






A. Penelitian Terdahulu 
Penelitian tentang pengaruh harga, kualitas layanan dan minat beli ulang 
yang telah dilakukan sebelumnya oleh peneliti terdahulu. Dari hasil penelitian 
tersebut memberikan wawasan terkait dengan teori, ilmu dan masukan 
terhadap peneliti saat ini untuk melakukan penelitian terhadap faktor apa yang 
mempengaruhi minat beli ulang pada toko Aneka Sport. Dibawah ini 
menunjukkan hasil-hasil dari penelitian terdahulu mengenai minat beli ulang. 
Berikut adalah tabel 2.1 penelitian terdahulu mengenai minat beli ulang: 
Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 
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Berdasarkan tabel 2.1, dapat dilihat perbedaan dan persamaan penelitian 
ini dengan penelitian terdahulu, yang dimana penelitian yang dilakukan oleh 
Nanda Mahardhika (2016), Kenly Hermanto dan Irvan Cahyadi (2014), Yuwan 
Soelistio (2016), Adi Laksista Winda Pradini (2012), Athiyah Sholihatun Nisa 
(2018), Makhfudin (2016) adanya persamaan variabel yang membahas 
mengenai harga dan kualitas layanan, sedangkan perbedaannya adalah obyek 
yang diteliti. Dari ke 6 penelitian tersebut masing – masing hanya memiliki 1 
variabel bebas yang dimana akan mempengaruhi variabel terikat yaitu minat 
beli ulang. Dan analisis data pada penelitian yang sebelumnya sama-sama 
menggunakan teknik analisis regresi linier berganda. 
 
B. Landasan Teori 
1. Pembelian 
a. Pengertian Pembelian 
Menurut Manullang (1982), orang atau suatu badan mengadakan 
pembelian karena orang atau badan tersebut membutuhkan barang yang akan 
dibeli itu. Suatu kegiatan pembelian yang nyata hanyalah merupakan salah satu 
tahap dari keseluruhan proses mental dan kegiatan-kegiatan fisik lainnya yang 
terjadi dalam proses pembelian pada suatu periode waktu tertentu serta 
pemenuhan kebutuhan tertentu. (Dharmaresta, Swastha & Handoko, 2008). 
Menurut Rajput, et.al (2012), pola perilaku konsumen sangat terkait satu 
sama lain, khusus di sisi seperti kualitas, harga dan pengambilan keputusan. 
Proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut: 




pembelian, dan perilaku pasca pembelian (Kotler, 2000). Tugas pemasar 
adalah memahami perilaku pembeli pada tiap tahap dan pengaruh apa yang 
bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Sikap orang lain, faktor situasi yang 
terantisipasi, serta resiko yang dirasakan dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian, demikian pula level kepuasan pasca pembelian konsumen dan 
tindakan perusahaan pasca pembelian. 
b. Proses Keputusan pembelian 
Dalam mempelajari proses keputusan pembelian seorang ahli 
mengemukakan bahwa proses pembelian ini melalui lima tahap. Tahapan – 
tahapan proses membeli dapat dilihat pada gambar 2.1 sebagai berikut: 
 
Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian 
Pada gambar 2.1 merupakan proses pengambilan keputusan. (Kotler, 2007) 
Keterangan: 
1. Pengenalan masalah (Problem Recognition) 
Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. 
Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan 
yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakan oleh rangsangan dari 
dalam diri pembeli atau dari luar. Dalam kasus terdahulu, kebutuhan seseorang 
yang normal adalah: lapar, haus akan meningkat hingga mencapai satu ambang 















yang sudah-sudah, seseorang telah belajar bagaimana mengatasi dorongan ini 
dan dia didorong kearah satu jenis obyek yang dia ketahui akan memuaskan. 
2. Pencarian informasi 
Seorang konsumen yang mulai tergugah minatnya mungkin akan atau 
mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan 
konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu 
tersedia, konsumen akan membeli obyek itu. Jika tidak, kebutuhan konsumen 
itu tinggal mengendap dalam ingatannya. Yang menjadi pusat perhatian para 
pemasar adalah sumber-sumber informasi yang akan diperhatikan konsumen 
dan pengaruh relative dari setiap informasi itu terhadap rangkaian keputusan 
membeli. 
Sumber – sumber informasi konsumen dibagi menjadi empat kelompok: 
a. Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, kenalan) 
b. Sumber niaga (periklanan, petugas penjualan, penjual, bungkus) 
c. Sumber umum (media masa, organisasi konsumen) 
d. Sumber pengalam (pernah menangani, mempergunakan produk) 
3. Penilaian alternatif 
Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan. Model yang paling baru 
tentang proses evaluasi konsumen adalah orientasi kognitif, yakni memandang 
konsumen sebagai pembuat pertimbangan mengenai produk terutama 
berlandaskan pada pertimbangan yang sadar dan rasional. Konsep – konsep 




a. Sifat-sifat produk. Setiap konsumen memandang suatu produk sebagai 
himpunan dari sifat-sifat atau ciri-ciri tertentu. 
b. Konsumen mungkin mengaitkan bobot pentingnya ciri-ciri yang berbeda 
itu dengan ciri-ciri yang sesuai. 
c. Konsumen mungkin mengembangkan seperangkat kepercayaan merek 
dimana setiap merek menonjolkan setiap ciri. 
d. Konsumen dianggap memiliki fungsi kemanfaatan untuk setiap ciri. 
e. Terbentuknya sikap konsumen terhadap beberapa pilihan merek melalui 
prosedur penilaian. 
4. Keputusan pembelian 
Tahap penilaian keputusn pembelian menyebabkan konsumen membentuk 
pilihan mereka diantara beberapa merek yang bergabung dalam peringkat 
pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk suatu maksud membeli dan 
cenderung membeli merek yang disukainya. 
5. Perilaku pasca pembelian 
Setelah membeli suatu produk konsumen akan mengalami beberapa 
tingkat kepuasan dan ketidakpuasan. Konsumen juga akan melakukan 
beberapa kegiatan setelah membeli produk, yang akan menarik bagi para 
pemasar. Tugas para pemasar belum selesai setelah produk dibeli oleh 







2. Minat Beli Ulang (Repurchase Intention) 
a. Pengertian Minat Beli Ulang 
Minat beli ulang merupakan tindakan pasca pembelian yang disebabkan 
oleh adanya kepuasan yang dirasakan konsumen atas produk yang telah dibeli 
atau dikonsumsi sebelumnya. Maka ia akan membeli produk tersebut, dan 
sebaliknya apabila tidak sesuai dengan harapan maka ia akan bereaksi 
sebelumnya. 
Minat konsumen adalah keinginan yang timbul dari proses pengaktifan 
ingatan sebagai sebuah rencana yang tersimpan. Keinginan konsumen untuk 
membeli ulang suatu produk didasarkan pada kepercayaan dan nilai yang 
berkaitan dengan tindakan membeli atau menggunakan produk tersebut.  
Minat beli ulang merupakan bagian dari perilaku pembelian konsumen di 
mana kesesuaian antara performa dari produk atau jasa yang ditawarkan 
perusahaan menghasilkan minat konsumen untuk mengkonsumsinya lagi di 
masa akan datang. Hal ini didukung oleh pernyataan Anoraga (2000), bahwa 
minat beli ulang merupakan minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman 
pembelian yang telah dilakukan di masa lalu. 
Minat pembelian ulang adalah keinginan dan tindakan konsumen untuk 
membeli ulang suatu produk, karena adanya kepuasan yang diterima sesuai 
yang diinginkan dari suatu produk (Nurhayati dan Murti, 2004). Menurut 
Hellier, et al., (2003), minat beli ulang merupakan keputusan konsumen untuk 
melakukan pembelian kembali suatu produk atau jasa berdasarkan apa yang 




memperoleh barang dan jasa tersebut dan kecenderungan dilakukan secara 
berkala. 
b. Mengukur Minat Pembelian Ulang 
Menurut Ferdinand (2002), minat beli ulang dapat diidentifikasi melalui 
indikator-indikator sebagai berikut: 
1) Minat transaksional 
Minat transaksional merupakan minat yang menggambarkan 
kecenderungan seseorang untuk selalu membeli produk. 
2) Minat preferensial 
Minat preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut, preferensi 
ini dapat berubah bila terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 
3) Minat referensial 
Minat referensial adalah kecenderungan seseorang untuk 
mereferensikan produk kepada orang lain. 
4) Minat eksploratif 
Minat eksploratif menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
3. Harga (Price) 
a. Pengertian Harga 
Menurut Tjiptono (2006), istilah harga dapat diartikan sebagai jumlah 




utilitas/ kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu jasa. 
Utilitas merupakan atribut atau faktor yang berpotensi memuaskan kebutuhan 
dan keinginan tertentu. Harga juga mempunyai arti jumlah uang yang harus 
konsumen bayarkan untuk mendapatkan suatu produk (Hermann, et.al, 2007). 
Menurut Tjiptono (2006) harga merupakan pernyataan nilai dari suatu 
produk (a statement of value). Harga adalah apa yang dibayar seseorang untuk 
apa yang diperolehnya dan nilainya dinyatakan dalam mata uang (Wijaya, 
2006). Menurut Tjiptono (2006) Keputusan penetapan harga merupakan 
pemilihan yang dilakukan perusahaan terhadap tingkat harga umum yang 
berlaku untuk jasa tertentu yang bersifat relatif terhadap tingkat harga para 
pesaing, serta memiliki peran strategis dalam menunjang implementasi strategi 
pemasaran.  
Menurut Rajput, et.al (2012) harga memiliki pengaruh yang signifikan 
yang dirasakan kualitas ketika satu-satunya informasi tersedia. Menurut studi, 
konsumen lebih suka untuk memiliki harga dan kualitas daripada aspek-aspek 
teknis barang tahan lama. Alat pemasaran dasar perhatian adalah harga dan 
nilai harga dapat diukur ke efek dari biaya, markup dan sisi pembayaran 
(Rajput, et.al, 2012). Literatur menunjukkan harga memiliki dampak besar bagi 
konsumen untuk membeli pada perilaku sangat efektif. Setiap konsumen 
membutuhkan lebih banyak kesadaran dan keadilan mengenai harga dalam 






b. Mengukur Harga 
Menururt Hermann, et. al. (2007), ada tiga indikator yang mencirikan 
harga, yaitu: 
1) Keterjangkauan harga 
Keterjangkauan harga adalah harga sesungguhnya dari suatu produk yang 
tertulis di suatu produk, yang harus dibayarkan oleh pelanggan. Harapan 
pelanggan dalam melihat harga yaitu: 
a. Harga yang ditawarkan mampu dijangkau oleh pelanggan secara financial. 
b. Penentuan harga harus sesuai dengan kualitas produk sehingga 
pelanggan dapat mempertimbangkan dalam melakukan pembelian. 
2) Diskon/potongan harga 
Diskon merupakan potongan harga yang diberikan oleh penjual kepada 
pembeli. 
3) Cara pembayaran 
Cara pembayaran sebagai prosedur dan mekanisme pembayaran suatu 
produk / jasa sesuai ketentuan yang ada. Kemudahan dalam melakukan 
pembayaran dapat dijadikan sebagai salah satu pertimbangan bagi nasabah 
dalam melakukan keputusan pembelian. 
4. Kualitas Layanan (Service Quality) 
a. Pengertian Kualitas Layanan 
Lewis dan Booms (1983), merupakan pakar yang pertama kali 
mendefinisikan kualitas pelayanan atau Service Quality sebagai ukuran 




ekspektasi pelanggan. Berdasarkan definisi ini, kualitas pelayanan jasa bisa 
diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta 
ketepatan penyampaianya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Kualitas 
merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, 
manusia, alam, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan 
(Goetsch dan Davis, 2002). Service Quality disebut baik jika penyedia jasa 
memberikan pelayanan yang sesuai dengan yang diharapkan oleh pelanggan. 
Service Quality merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan 
pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi harapan 
pelanggan (Tjiptono 2004). Menurut Kotler (2009), Service Quality dibangun 
atas adanya perbandingan dua faktor utama yaitu persepsi pelanggan atas 
layanan yang nyata mereka terima (Perceived Service) dengan layanan yang 
sesungguhnya diharapkan atau diinginkan (Expected Service). Jika perceived 
service melebihi expected service, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai 
kualitas ideal. Sebaliknya apabila perceived service lebih jelek dibandingkan 
expected service, maka kualitas jasa dipersepsikan negatif atau buruk. Oleh 
sebab itu, baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia 
jasa dalam memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten. Kualitas 
memberikan dorongan khusus bagi para pelanggan untuk menjalin ikatan relasi 
saling menguntungkan dalam jangka panjang dengan perusahaan. 
b. Mengukur Kualitas Layanan 
Menurut Tjiptono (2008) menyatakan bahwa ada lima dimensi pokok yang 




1. Tangible (bukti fisik) meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan 
sarana komunikasi serta kendaraan operasional. Dengan demikian bukti 
langsung atau wujud merupakan satu indikator yang paling konkrit.  
2. Reliability (keandalan) merupakan kemampuan memberikan pelayanan 
yang dijanjikan dengan segera dan memuaskan. 
3. Responsiveness (daya tanggap) yaitu sikap tanggap pegawai dalam 
memberikan pelayanan yang dibutuhkan dan dapat menyelesaikan dengan 
cepat.  
4. Assurance (jaminan) mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan 
sifat dapat dipercaya yang dimiliki pegawai, bebas dari bahaya, risiko, dan 
keraagu-raguan. 
5. Empathy (empati) meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, 
komunikasi yang baik, dan memahami kebutuhan pelanggan. 
 
C. Kerangka Pikir 
Kerangka pikir penelitian menggambarkan hubungan dari variabel bebas, 
dalam hal ini adalah harga dan kualitas layanan terhadap minat beli ulang. 


















Gambar 2.2 diatas menunjukan pengaruh dari harga terhadap minat beli 
ulang dan kualitas layanan terhadap minat beli ulang. Kemudian hasil dari 
kedua variabel tersebut akan diketahui secara bersama-sama pengaruh terhadap 
minat beli ulang. 
 
D. Hipotesis 
Hipotesis adalah sebagai suatu jawaban yang bersifat sementara terhadap 
masalah yang diajukan, dan jawaban itu masih akan diuji secara empirik 
kebenarannya (Widayat, 2004). Adapun hipotesis dari penelitian yang akan 
dilakukan ini yaitu: 
1. Pengaruh harga terhadap minat beli ulang 
Hipotesis ini dilandasi dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nanda 
Mahardhika (2016), Kenly Hermanto dan Irvan Cahyadi (2014), Yuwan Soelistio 
(2016), dan Makhfudin (2016) dengan diperoleh hasil bahwa pengujian hipotesis 
variabel harga berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian ulang. 
Berdasarkan hal tersebut, maka dibuatlah hipotesis sebagai berikut: 
H1: Harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. 
2. Pengaruh kualitas layanan terhadap minat beli ulang 
Hipotesis ini dilandasi dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Yuwan Soelistio (2016), Adi Laksista Winda Pradini (2012), Athiyah 
Sholihatun Nisa (2018), dan Makhfudin (2016) dengan diperoleh hasil 
bahwa pengujian hipotesis variabel kualitas layanan berpengaruh secara 
signifikan terhadap pembelian ulang. Berdasarkan hal tersebut, maka 




H2: Kualitas Layanan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. 
3. Pengaruh harga dan kualitas layanan secara bersama-sama terhadap 
minat beli ulang 
Hipotesis ini dilandasi dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Makhfudin (2016) dengan diperoleh hasil bahwa pengujian hipotesis 
variabel harga dan kualitas layanan secara bersama-sama berpengaruh 
secara signifikan terhadap pembelian ulang. Berdasarkan hal tersebut, maka 
dibuatlah hipotesis sebagai berikut: 
H3: Harga dan Kualitas Layanan secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap pembelian ulang. 
